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RESUMO

Neste trabalho sdo discutidas algumas questSes referentes
a industria de brinquedos, especialmente no que diz respeito as
suas relacdes com as criancas enguanto consumidoras de brin-
quedos produzidos. O lugar reservado as criangas nas grandes
metropoles, a influéncia de modelos estrangeiros na producdo
de bringuedos para criancas brasileiras, o papel do adulto como
comprador dos brinquedos, sdo alguns dos topicos explorados.

SUMMARY

Some questions related to the toy industry are discussed,
especially regarding its relationships with children as the con-
sumers of the toys produced. The children’s place in the big
cities, the influence of foreign models in the production of toys
for Brazilian children, the role of the adult as the toy buyer, are
some of the issues explored in this paper.

E m 1979, cerca de 40 milhdes de
brinquedos estdo sendo langcados no mercado brasileiro.
Isto significa que 8 bilhGes de cruzeiros aproxirnadamen-
te estdo sendo vendidos, pelos 2 mil fabricantes de brin-
quedos que existem no Brasil; 12 bilhGes de cruzeiros es-
tdo sendo movimentados através dos 7 mil varejistas que
trabalham com um lucro médio de 50%,; 28% do fatura-
mento das indUstrias estdo sendo pagos ao governo em
nome de impostos diretos (ICM e IP1) e a esses 2 bilhGes
de cruzeiros vdo se somar os impostos indiretos (encar-
gos sociais, imposto de renda, IPl dos varejistas). Direta
ou indiretamente 250 mil pessoas dependem da industria
de brinquedos.

Por outro lado, isto significa que o tempo de lazer
das 11 milhoes de criancas brasileiras entre O e 14 anos e
que tém poder aquisitivo estd sendo concebido e mani-
pulado pela indUstria de brinquedos.

O “boom” do brinquedo, que se situa no inicio des-
ta década e que foi determinado por condices sociais
especificas, reflete, de forma muito nitida, a mudanca
das relacGes sociais infantis. O brinquedo adquirido to-
mou lugar do brinquedc feito e dos jogos de rua. En-
quanto as brincadeiras de rua eram fruto da dindmica in-
terna de uma associacdo de criancas, o brinquedo indus-
trializado vem de fora para dentro: pensado, criado, pro-
duzido, divulgado e comprado pelo adulto para a crianca.

Hoje, mais de mil tipos de brinquedos, produzidos
aos milhares, encontraram uma forma de se tornarem ne-
cessarios as criancas; ou pelo menos aos 33% das 35 mi-
IhGes de criancas brasileiras que, tendo a idade, tém tam-
bém acesso ao consumo.

O que permitiu que esse fendOmeno ocorresse? Como
se deu e se da essa relacdo brinquedo x crianca? Como
esse setor importante da economia brasileira, a indUstria
de brinquedos, encara a crianga? Como o brinquedo se
relaciona com ela? O que o brinquedo diz ou pretende
dizer a crianga que visa atingir? Enfim, como é que o
brinquedo industrializado que, juntamente com a televi-
sd0, ocupa a maior parte do tempo de lazer das criancas
das grandes metrépoles, como é que esse brinquedo trata
seu publico potencial?

Esta matéria tenta responder estas questoes, cercan-
do o brinquedo de varios angulos: da escolha da idéia, da
criagdo, do apelo publicitario, de seu papel social, do
contato com o consumidor, da seguranca e de sua im-
portancia econdmica.
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MAIS DE MIL ESPECIES

A Manufatura de Brinquedos Es-
trela, que possui 50% do mercado, mantém em circula-
cdo, anualmente, 500 tipos diferentes de brinquedos. A
Mimo, em 1979 estéd colocando 135 tipos na rua, a Atma
126 e a Glasslite 78. A estes vém se somar os numeros da
Trol, da Bandeirantes e de outras que no conjunto ali-
mentam 20% do mercado. Os 30% restantes estdo nas
maos de fabricantes menores.

O preco dos brinquedos varia tanto quanto o tipo.
Se se pode comprar um apito por Cr$ 2,00, paga-se
Cr$ 2.400,00 por uma boneca ou Cr$ 11.700,00 pelo
Autorama mais sofisticado da Estrela.

A tiragem de cada tipo depende de seu padrdo e da
forca publicitaria que lhe foi despejada. O Falcon, que
foi alvo de uma das maiores campanhas publicitdrias de
brinquedo, mereceu a expressiva tiragem anual de
100.000 exemplares. A boneca Susi vendeu uma média
de 300.000 unidades por ano, nos 15 anos de sua exis-
téncia. Para quem se dedica a algum tipo de producdo
cultural para criancas, livros por exemplo, esses nGmeros

~ sdo fabulosos. Mas se explicam facilmente quando se sa-
be, por exemplo, que uma pesquisa para avaliagdo de
uma campanha publicitdria de brinquedos, empregando
um més de trabalho de um profissional e de sete auxilia-
res é orcada em cerca de Cr$ 180.000,00. E que firmas,
como a Kibon, cujo plblico é predominantemente in-
fantil, destinam, s6 para a area de pesquisa de mercado,
a quantia de Cr$ 3 milh3es anuais.
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MUDANGCAS SOCIAIS

C omo ocorreu a expansdo recente
desse setor da nossa economia?

A expansdo que aparece no inicio desta década -
embora tenha seus primdrdios anunciados na década an-
terior — apresenta vinculagdes com as mudancas que se
operaram na familia urbana. Uma das transformacdes
mais importantes é que a rua deixou de ser o lugar de
reunido das criancas, o espaco onde ela iria participar de
cantigas de roda, de competicdes e toda uma gama de
brincadeiras que desde o inicio do século — e talvez até
antes — vinham passando de geracdo para geracdo. Era
principalmente nesse grupo que a crianca tinha a oportu-
nidade de estabelecer uma relagdo horizontal, interagin-
do espontaneamente com criangas da mesma idade e
condicdo social e treinando, assim, seu papel de ser so-
ciall.

Com a mde trabalhando fora e o perigo que a rua
passou a oferecer, a crianga entrou para dentro de casa.
E o seu espago, na maior parte das vezes, passou a ter as
dimensdes de uma sala de visitas. Foi a hora e a vez da
televisdo. E foi também a hora e a vez do brinquedo fa-
bricado, que percebeu a enorme caréncia de mae e espa-
¢o em que mergulhou essa crianca. Uma pesquisa da
Estrela com donas-de-casa, feita por voita de 1973, quan-
do as vendas subiram muito, detectou as trés razdes prin-
cipais pelas quais se compravam brinquedos: por remor-
sO, uma vez que a crianca era deixada sozinha uma boa
parte do dia; porque a crianga tinha que ser orientada
para uma atividade pacifica, ja que seu espago era muito
restrito; e, finalmente, pelo aumento do poder aquisitivo.

1 Veja-se, a esse respeito, O Foictore de uma cidade em Mu-

danca, de Florestan Fernandes, in Folclore e Mudanca Social
na cidade de So Paulo, Editora Vozes, 1979.
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AVENTURAS, AFETO,
STATUS E PASSIVIDADE

U ma discussdo sobre brinquedos
conduz automaticamente a pergunta: serd que a crianga
¢ levada a sério? E mais: serd que as industrias de brin-
quedos pensaram nas necessidades reais da crianga ao
projetar e langar cada um de seus produtos? A resposta é
sim e ndo. As criangas sdo levadas a sério, mas ndo como
criancas apenas: como criangas-consumidoras. As indus-
trias pensaram realmente em suas necessidades, ou, pelo
menos, em algumas de suas necessidades, quando- esco-
lheram muitos dos produtos que pretendiam fancar. Mas
essas necessidades foram pensadas como subsidios para
as chamadas motivacées profundas de consumo que ori-
entam qualquer pesquisa de mercado para o lancamento
de um produto em larga escala. A crianga, entdo, foi con-
cebida como um ser dependente de um pai e uma méae os
quais alimentam a respeito desse filho expectativas de
crescimento-em termos intelectual, motor e afetivo. As-
sim, com a idéia de que estaria proporcionando esse de-
senvolvimento, a indUstria passou a vender funto um ob-
jeto. Foi a preocupacdo com o consumidor que fez surgir
a preocupacdo com a crianca e ndo vice-versa. Constata-
do quem era, o que queria e de que necessitava essa crian-
ca (e indo mais além, o que ela poderia vir a querer, vir
a necessitar) o brinquedo passou a falar em servi-fa (servi-
la enquanto crianca, escamoteando, nesse momento, a
idéia do consumidor).

Através de catdlogos da Estrela, Mimo, Glasslite e
Atma e de filmes de TV, pode-se aprender as “trilhas’’
escolhidas pelos brinquedos.

H4 os brinquedos que visam a vida afetiva da crian-
¢a, como as bonecas e os bichos de pelicia. A Estrela
tem 38 tipos basicos de bonecas (a Sissi, a Susi e outras
possuem um grande nimero de variacBes), 17 bonecas
ditas populares e 6 bichos de pellcia. Em seu catalogo,
ao lado de cada boneca, estdo enfileirados os qualifica-
tivos que reforcam a idéia de afetividade que deve acom-
panhar e vender o produto. Cito-os, s6 a titulo de ilus-
tracdo: gracinha, querida, simpatica, preciosa, travessa,
graciosa e, ainda, os substantivos que tém a mesma cono-
tagdo, como beijo, riso, sorriso, encantamento, bebezi-
nho, romantismo, ternura, companheira, meiguice. O bi-
cho de pelicia da Estrela é amigo, fiel, brincalhio e ieva-
do.

H4 os brinquedos que vendem aventuras, como o
Cambalhota da Mimo, o Guliver, o brinquedo dos su-
per-herdis ou a série Falcon da Estrela. No filme de pro-
paganda do Cambalhota, uma voz masculina descreve a
acdo do brinquedo que bate e d4 cambalhotas, utilizan-
do palavras como coragem, peripécias e chamando a

atencdo para a habilidade do carrinho. Uma listagem, por
alto, das palavras que acompanham as varias aventuras
do Falcon mostrard que o apelo é semelhante: ameaca,
secreta, S.0.S., alta tensdo, luta selvagem, salto fantasti-
co, caca ao tubardo feroz, busca do tesouro submarino
etc. O Falcon também se enquadraria na categoria se-
guinte.

Poder e pcténcia seriam as necessidades que deve-
riam ser satisfeitas pelos revolveres (s6 a Estrela tem 26
tipos diferentes), arco e flexa, pistolas, metralhadoras es-
paciais, espadas etc.

O desejo de imitar o0 adulto, a vontade de vivenciar
um pouco da vida adulta, encontraria sua resposta nos
postos de gasolina, maquinas de costura, aspiradores de
po, liquidificadores, caminhdes, jogos de copos, jogos de
pratos, mobilidrio etc. E na érbita da reproducdo da vida
do adulto que gira parte substancial dos brinquedos dos
maiores fabricantes.

H4, ainda, um namero expressivo de brinquedos
dentro dessa linha de reproducdo do real, mas que por
sua extrema sofisticagdo — que lhes possibilita autono-
mia de movimentos a um simples apertar de botdo — po-
deria conter. também a idéia quase que pura de posse.
Esses brinquedos de tecnologia avancada sdo os que me-
nos apelam para a atividade da crianca. E o brinquedo
que brinca sozinho. Parece existir em seu bojo, uma idéia
de auto-suficiéncia tal (que nasce da sua superioridade
sobre tudo, inclusive sobre seu proprio dono) que a par-
ticipacdo da crianca é perfeitamente dispensavel. Além
disto, como 530 previstos rigidamente para um determi-
nado tipo de manipulacdo, pouca margem deixam para a
criatividade da crianca. Girar o botdo para o lado erra-
do pode ser fatal para o brinquedo. Seu grande atrativo,
entdo, provém de sua posse. Ser dono de um objeto
meio-magico, parente do braco bidnico do Cyborg, pa-
rente pobre do carro do Batman.

As 4reas intelectual @ motora sdo muitissimo menos
visadas pelas grandes empresas. Ha bolas com vérios de-
senhos, jogos de praia, corda, luva de box, alguns brin-
quedos de berco, de montar, puxar e modelar. Sua di-
versificagdo é incomparavelmente menor que a dos
brinquedos orientados para a drea emocional. Na é4rea
de percepcdo, aparece, basicamente, o quebra-cabecas.
E h4 apenas dois jogos da Estrela que exigem um esfor-
¢o mental: Detetive e Palavras Cruzadas. Os jogos, tra-
dicionais ou ndo, sdo principaimente fabricados pela
GROW (veja p. 53 — O ADULTO E QUEM COMPRA).

Em suma, pode-se perceber que a drea emocional
é a mais visada pelas grandes empresas. Como a televi-
s30, grande parte dos brinquedos vai dar a crian¢a a sen-
sacdo de ter vivido uma experiéncia sem ter saido do
lugar. Nessa medida, o brinquedo adecua a crianga ao seu
espaco vital, a sua realidade. Sua necessidade de aventu-
ra, de grandes emocGes, fica satisfeita sem que ela tenha
se exposto aos perigos da rua ou contado com a presen-
ca do adulto ocupado. E me parece ser esta uma das
leituras que o brinquedo permite: servir a sociedade, ade-
quando a crianga ao espaco que essa sociedade lhe reser-
vou.
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A NAO ESPECIFICIDADE
DA CRIANCA BRASILEIRA

A crianca-consumidora de brinque-
dos é muito mais acessivel, ao fabricante, do que a crian-
ca-consumidora de produtos alimenticios. Dentro de sua
faixa de interesses, qualquer brinquedo atrai sua atencdo,
quando apresentado com certo cuidado. Por isso, obser-
va-se uma tendéncia a se colocar os brinquedos no mer-
cado, a partir de informacgdes fornecidas pelos varejistas
e basicamente a partir de inspiragdo em modelos estran-
geiros que ja fizeram sucesso em outros lugares.

Sdo comuns as visitas as feiras internacionais de brin-
guedos e a aquisi¢do ao aluguel de moldes. Ocorre que as
firmas estrangeiras ndo tém interesse em ceder os moldes
quando ainda estdo produzindo e vendendo bem. E o
gue acaba chegando ao Brasil sdo geralmente brinquedos
que ndo tém mais mercado fora.

O preco de um molde é muito alto. E, muitas vezes,
ele ndo é vendido, mas alugado. Acontece, entdo, que pa-
ra cobrir a grande despesa inicial {(para se ter uma idéia,
um molde para pecinhas de armar foi cedido, por uma
semana, ao pre¢o de 10 mil ddlares) a firma tem que pro-

duzir em grandes quantidades e colocar o produto rapi-’

damente no mercado. Isto significa um esfor¢o de venda
muito grande (8% do faturamento bruto da Estrela, em
1978, foi gasto em propaganda, comissdo de vendas e
distribuicdo; € quanto menor a firma, maior o esforgo) o
que acaba, em Gltima instancia, incidindo sobre o preco

do brinquedo. E, é claro, obrigando a achar formas de
incentivar 0 consumo.

Sdo trés as conseqliéncias: a) uma enorme diversifi-

cacdo sobre um ndmero relativamente pequeno de idéias
basicas (veja p. 54 — COMUNICACAO E CONCOR-
RENCIA); b) um esfor¢co menor em criar produtos no-
vos e significativos para a crianga; c) menosprezo por
produtos inspirados em brinquedos populares brasilei-
ros.

E dificil se achar um bilboqué, um pido, um jogo da
velha nas prateleiras dos maiores varejistas. Nos catalo-
gos das quatro firmas citadas foram encontrados apenas
uma opg¢do de jogo de origem popular (o ‘“Passatempo’’
da Estrela) e dois brinquedos da mesma origem (um ioid
e uma corda da Mimo) feitos de pléstico.

Mas estdo registrados nesses catalogos, carrinhos de
pldstico com a palavra POLICE displicentemente regis-

trada na porta; um helicoptero a corda que traz as pala-
vras “Whistling Helicopter’’ logo abaixo da janela; um
“Super Patrol” da Policia com cores gue ndo se usa
aqui; um playmobil (da Trol) com bandeira americana.
Isto pode ser até proposital: emprestar ao brinquedo o
charme do produto importado, que para o consumidor
brasileiro funciona como uma garantia de qualidade. Mas
é mais de se acreditar numa questdo de know how im-
portado, cuja correcdo tornaria o produto oneroso de-
mais, pois iria se somar aos royalties e ao aluguel do
molde.

Em suma, na escolha do brinquedo, o determinante
“crianca brasileira’ é apenas um dos fatores, dos mais
remotos. E a énfase da pesquisa das empresas de brin-
quedos é dada, claramente, sobre a maneira de vender
o brinquedo previamente escolhido.

CONCLUINDO

. O brinquedo é um produto de con-

sumo e, portanto, trata o seu pablico como consumidor.

Por se tratar, basicamente, de consumidor urbano, o

brinquedo torna-se um auxiliar direto do sistema, ade-

guando o consumidor ao espaco e a soliddo que o siste-
ma lhe reservou.

Existe um breve momento em que o elemento ‘“‘crian-
ca'’ é respeitado. E é quando o brinquedo quer conhe-
cer o seu mercado. Mas logo em seguida, quando pde em
pratica essa vontade de conhecer o seu publico, a atitude
é de pouco respeito. Pouco respeito, na. medida em que
manipula a ingenuidade infantil e usa a crianca, a sua re-
velia, ou .sem que ela se dé conta, para que ela forneca
informacdes que retornardo a ela como apelos de venda.
E hd também um desrespeito na manipulacdo da imaturi-
dade, da credibilidade e auséncia de barreiras da crianca,
quando da elaboracdo de apelos publicitdrios que criam
enormes frustracGes.

Por outro lado, o significado social da indGstria de
brinquedos também pode ser lido através dos nameros
{empregos, faturamento e impostos) que se ligam a elas.
E isto parece justificar a postura da sociedade brasileira
de escancarar as portas para esse setor da nossa econo-
mia, ndo lhe reservando qualquer tipo de restri¢do ou le-
gislacdo e, assim, descompromissando-0 com ‘0s riscos

“envolvidos na inadequacdo ou uso indevido de seus pro-

dutos.
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Pensando o brinquedo

O ADULTO E QUEM COMPRA

b)

E muito importante, quando se re-
flete sobre o brinquedo, o fato de ser o adulto o compra-
dor, ainda que a crianca possa orientar sua escoiha. Na
medida em que o adulto é o autor da compra, seus pa-
drdes estéticos, seus valores entram em jogo. Essa media-
cdo teve, pelo menos, duas conseqiiéncias: a abertura pa-
ra os jogos ditos “inteligentes’”” e uma sofisticacdo muito
grande tanto na aparéncia quanto no contetdo dos brin-
quedos.

As grandes empresas ndo tém se dedicado muito aos
jogos “‘inteligentes”’, preferindo se ater aos tradicionais
domind, loto, damas. Mas existe uma firma pequena
{Grow) que se dedica exclusivamente a eles e que com
seus 170 tipos de jogos tem nas mios uma parte signifi-
cativa desse setor dos brinquedos.

Basicamente os jogos da Grow tém que obedecer a
duas caracteristicas para serem aprovados: forcarem o
publico a um certo trabalho intelectual, mas ndo exage-
rado a ponto de perder sua segunda caracteristica — a
viabitidade comercial. A Grow sabe que a escolha de um
jogo é basicamente feita pelos pais — enquanto que a do
brinquedo, em geral, conta com participacdo muito
maior da crianca. E o jogo agrada ao adulto, principal-
mente por duas razGes: porque percebe uma certa rela-
¢do entre o jogo e o desenvolvimento intelectual da crian-
¢a e porque o jogo tem a vantagem de manter a crian-
¢a entretida um longo tempo. Isto é explicitado na pro-
pria caixa, onde se 1é: “este brinquedo foi elaborado pa-
ra entreter a crianga por longos periodos’.

A crianca pede o brinquedo, mas raramente pede
0 jogo. A relacdo da crianca com o brinquedo é direta,
diferente de sua relagdo com o jogo. Had como que um
elemento de propriedade, de posse, na atracdo que o
brinquedo exerce sobre a crianga. E hd alguma coisa
de caréncia afetiva, nesse querer ter. Possuir um brin-
quedo parece significar, freqlientemente, possuir o amor
dos pais.

Isto poderia, evidentemente, ocorrer também com
relagdo ao jogo: possuir um jogo corresponderia a ser
amado. Mas ndo ocorre, por uma razdo muito simples: a

crianca ndo é lembrada constantemente da existéncia do
jogo, pois ele ndo chega a televisdo e as revistas. A pro-
paganda da Grow, por exemplo, é feita boca a boca, por
recomendacdo de consumidor a consumidor. Por isso,
como ndo existe uma necessidade criada diretamente na
crianca, sua ligacdo com o jogo € secunddria, mediada
pelo adulto.

Quanto a sofisticacdo: examinados através dos catd-
logos bem cuidados de algumas firmas de brinquedos,
os carrinhos, caminhdes, bonecas, jogos de cha ddo a
exata impressdo de serem os originais e ndo suas copias.
Sdo verdadeiras miniaturas de elementos do mundo adul-
to. E, possivelmente, a transposicdo minuciosa, sofisti-
cada, do original, obedecendo aos pormenores de acesso-
rios, imitacdo das cores etc. atraia o adulto porque ele
reconhece o0 seu universo e se identifica. Assim, o brin-
quedo imitando, detalhadamente, o real, satisfaria o mes-
mo gosto de ilusdo, de representar de forma reduzida as
coisas e as pessoas da vida quotidiana? que teria origina-
do os presépios napolitanos ou os conjuntos de casas,
interiores e mobilidrios em escala reduzida, encontradas
em museus alemdes e suicos. Mais tarde, jd@ no século
XIX, esta arte popular que tinha um certo valor lidico
para os adultos, entrou para o saldo, sob a forma de bi-
beld.

E muito provével que a sensibilidade do fabricante
tenha percebido essa vinculacdo entre o bibeld e o brin-
quedo miniaturizado, pois a diversificacdo nesta drea é
notavel. Sé a titulo de ilustracdo: a Estrela apresenta na-
da menos do que 47 tipos diferentes de veiculos {(cami-
nhdes, betoneiras, carros de corrida, fuscas, carros de
policia etc.) que diferem dos verdadeiros apenas no ta-
manho e no material utilizado (pldstico); enquanto que

"a Mimo oferece para brincadeiras de casinha (fogdes,

bandejas com copos, pratos, etc.) 25 opgdes diferentes.

2 Histéria Social da Crianga e da Familia, Phillipe Ariés,
Zahar Editores, Rio de Janeiro, 1978.
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Pensando o brinquedo

COMUNICACAO E CONCORRENCIA

R elacionando os itens dos catdlo-
gos da Estrela, Mimo, Atma e Glasslite — quatro das
maiores firmas de brinquedos brasileiras — chega-se ao
numero 822: 822 tipos de brinquedos. Alguns sdo anun-
ciados pela televisdo. O filme de TV se faz por ocasido
do lancamento e recai sobre produtos mais sofisticados,
geralmente importados, cujos moldes tenham sido aluga-
dos, determinando, por isso, uma producdo em larga esca-
la e um escoamento rapido. Junto com o produto especi-
fico é vendida também a imagem da empresa, espalhan-
do, assim, os beneficios da propaganda sobre outros
brinquedos da mesma firma. Ao filme antecede uma pes-

quisa de mercado minuciosa, cuidadosa e altamente .

profissional. A avaliagdo sobre a campanha publicitéria
de uma determinada firma de brinquedos envolveu seis
reuniGes com oito pessoas cada. Duas reuniBes com pais,
duas com mées e duas com criancas. As pessoas que fo-
ram convidadas a participar da pesquisa nada receberam
para isso.

Na pesquisa com criancas hd uma grande dose de
manipulacdo. A crianca ndo fica sabendo realmente o
que estd acontecendo. Ndo se lhe informa objetivamen-
te que a partir dos dados que fornecer serd definida a
campanha do produto a ser langado. Por vezes, a reunido
é filmada e ndo se explica para a crianca que no filme
suas expressOes faciais e corporais serdo registradas, para
serem estudadas pelo cliente da agéncia. Nem ela vird a
saber que a sala onde, algumas vezes, ocorrem essas
reunides é espelhada, 0 que permite que seja observada
por pessoas invisiveis.

Com relagdo a outros produtos de consumo que se
quis vender via crianca, houve a necessidade de se criar
um publico: o publico dos iogurtes, das cadernetas de
poupanca, dos produtos de higiene. Com o brinquedo
foi bem mais facil. O consumidor ndo teve que ser con-
vencido da necessidade de brincar, como teve que ser
convencido da necessidade de escovar os dentes. Por isso
talvez, a publicidade do brinquedo ndo tenha insistido
tanto na televisdo e ndo tenha feito tanta carga sobre um
ou outro produto, mas tenha usado outro tipo de estra-
tégia: divulgacdo das grandes datas, como Dia da Crianca,
Natal, contando, evidentemente, com o aniversirio de
cada uma. Essa forma de promocgdo é mais globalizante,
porgue a idéia de dar um brinquedo vinculado ao gostar,
ao amor, extrapola as datas tradicionais e acaba trazendo
subsidios para o ano todo. Durante o ano todo, dar um
brinquedo significa dar atencdo e amor. E quanto mais

sofisticado e caro o brinquedo, mais amor. E a fetichiza-
¢do do afeto.

A promocdo do brinquedo se faz também através do
préprio bringuedo. Pode ser pela aparéncia (bonitos, co-
loridos). E pode ser também pelas promessas contidas
na caixa. Mas pode ser ainda pelo préprio conteido do
brinquedo que é multiplicado em suas caracterf{sticas se-
cunddarias, mas conserva a principal. Um dominé de bi-
chos serve de propaganda para um domind de plantas. O
Aquaplay de pescaria faz a propaganda do Aquaplay-bas-
quete. O quebra-cabeca do Scubidu serve de propaganda
para o quebra-cabec¢a do*Urso do Cabelo Duro. A boneca
que fala vende a boneca que anda.

Diversificando sobre um mesmo principio, as empre-
sas ndo s6 promovem os brinquedos, como ocupam o es-
paco do concorrente que poderia fazer exatamente isto:
lancar um brinquedo que se assemelhasse ao lancado
com sucesso pelo concorrente, valendo-se, assim, da tri-
lha ja aberta pelo outro.

Essa ““guerra’’, no entanto, cria na crianca uma pro-
funda frustracdo: a de ndo poder possuir todos os mode-
los que lhe sdo exibidos. Uma pesquisa com filmes de
TV sobre brinquedos, feita por Olenka de Souza Franco,
a pedido de um fabricante, mostrou a profunda frustra-
¢do vivida pela crianca. A crianca, diferente de alguns
adultos jd vacinados, é seduzida por qualguer filme sobre
brinquedo. E ela quer ter aquela felicidade, aquele obje-
to imediatamente. Ocorre a primeira frustracdo. Geral-
mente, o brinquedo é prometido para mais tarde, para
uma das trés ‘““grandes’’ datas. Mas dal até a data ha um
espaco de tempo em que a crianga vai ser exposta a ou-
tros filmes e vai criar outras expectativas. Ao receber o
presente, ha uma nova enxurrada de frustracdes. O pai
pode “‘errar’’ de brinquedo e comprar o primeiro que
ela desejou possuir, mas que na data do aniversdrio ja
ndo é o preferido. Ou pode ser que haja um desejo difu-
so por todos os brinquedos anunciados e a aquisicdo de
um s6 ndo satisfaca. Além disso, as promessas implicitas
ou explicitas no filme ndo vém junto com o brinquedo,
como a crianca esperava. A aura de alegria e diversdo,
a aventura, a acdo, tudo aquilo que a crianga, como es-
pectadora de TV viveu ao assistir ao filme de propagan-
da, ndo chegam com o brinquedo que ela ganhou. En-
tdo ela espera o proximo e depois outro e depois outro.
E essa busca compulsiva da felicidade prometida ndo se-
rd nunca satisfeita, porque é justamente esse processo
que garante o mercado e, portanto, o bom funcionamen-
to da indGstria de brinquedos.
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‘Pensando o brinquedo

MEDIDAS
DE SEGURANGA

Se estd implicito no discurso da
indastria de brinquedos que a crianca é imatura, fisica-
mente fragil e em desenvolvimento, estes pressupostos
sdo, muitas vezes, negligenciados na elaboracdo dos pro-
dutos.

N&o existe no Brasil, como existe na Europa, qual-
quer entendimento ou acordo entre fabricantes de brin-
quedos (European Federation of Toy Manufacturers) que
visem estabelecer medidas de seguranca para o consumi-
dor de seus produtos. E mais grave que isso, como em
outras dreas industriais, na de brinquedos também ndo
existe praticamente nada que defenda o consumidor bra-
sileiro da ma fabricacdo ou da inadequacdo dos produtos
vendidos livremente nas lojas.

Esta protecdo ja existe em quarenta paises, incluin-
do Filipinas e Coréia, onde se fundaram grupos de defe-
sa do consumidor. Estes grupos se filiaram a um organis-
mo internacional — The International Organization of
Consumers (IOCU) — com sede na Holanda e publicam
pesquisas sobre a qualidade de todos os tipos de produ-
tos industrializados, das sopas enlatadas as comidas de
bebés, das armas vendidas como brinquedos, as bicicie-
tas.

Em 1973, a Consumer Product Safety Comission
dos Estados Unidos averiguou que numa populagdo de
207 milhGes de habitantes haviam sido registrados
132.000 acidentes com brinquedos, suficientemente gra-
ves para levar a vitima ao Pronto-Socorro.

Embora ndo haja estatisticas em outras partes do
mundo, grupos de defesa do consumidor de brinquedos
foram sendo organizados em vérios paises. Em 1975, o
Comité Européen de Normalisation (CEN) foi criado,
a partir da preocupacdo da European Federation of Toy
Manufacturers em superar as dificuldades de exportacao
de seus produtos. O CEN preparou um estudo detalha-
do sobre a seguranca dos brinquedos. O estudo abordava
trés aspectos: seguranca mecanica e fisica do brinquedo,
inflamabilidade e toxicidade. Cada um desses aspectos
mereceu mais de cinco laudas de especificagGes.

Baseado neste estudo, mas achando que o acordo
entre fabricantes ndo seria suficiente, o Bureau European

des Unions de Consommateurs elaborou um projeto de
lei de defesa do consumidor de brinquedos que procura-
va oficializar a responsabilidade do fabricante sobre os
danos causados por seus produtos, ao consumidor.

Basicamente, essa legislagdo pressupunha dois tipos
de riscos ao consumidor de brinquedos: perigos ineren-
tes ao. produto e perigos envolvidos em seu uso. Portan-
to, para a seguranca do consumidor considerava-se fun-
damental que tanto o uso correto quanto o inadequado
do brinquedo fosse previsto no seu desenho e elabora-
cdo.

Sancionados como um novo item da legislacdo de
Defesa do Consumidor, os regulamentos ligados aos brin-
quedos deram forca e sentido para a atuacdo dos grupos
de defesa do consumidor que passaram a cobrar e exi-
gir, as vezes judicialmente, retratacGes dos fabricantes.

No Brasil, a questdo de seguranca dos brinquedos é
praticamente ignorada. Se as grandes empresas ddo algu-
ma atencdo a toxicidade das tintas e submetem os brin-
quedos de peltcia a um tratamento anti-alérgico, fazem-
no por conta prépria e no seu proprio interesse, muitas
vezes visando o mercado externo.

A guisa de ilustracdo: num breve levantamento com
dois pediatras (Dr. Paulo de Barros Franca e Dr. Luiz
Gustavo Enge) e uma diretora de pré-escola (Cilene Vi-
lela), um nimero expressivo de acidentes ligados a brin-
quedos corriqueiros foram lembrados.

Um baldo a gas explodiu e causou queimaduras pro-
fundas num garoto que o esbarrou num cigarro aceso;
um garoto esteve proximo de ficar aleijado quando,
sentado no bagageiro, sem protecdo, de uma bicicleta,
prendeu o calcanhar na roda de trds; uma garota de dois
anos levou cinco pontos no queixo ao cair de um tri-
ciclo parado, cuja estabilidade era defeituosa; o brinque-
do bate-estaca, que visa a motricidade e que consiste
num martelo de madeira a ser acionado por crian¢as com
aproximadamente um ano, por vezes feriu criancas que,
justamente por ndo conseguirem controlar os movimen-
tos, levaram o martelo & cabeca; rodas de carrinhos que
se soltam com a maior facilidade foram ingeridas por
criancas peguenas; o eixo das rodas serviu para uma
crianga ferir outra; um garoto de cinco anos furou o olho
do irmdo com uma flexa.

Pelos exemplos percebe-se que tanto houve aciden-
tes causados pelo uso inadequado do brinquedo, quanto
provocados pela utilizacdo correta.

H4 brinquedos intrinsecamente perigosos como o
arco e a flexa, alguns tipos de revdiveres com espoletas
mais frageis que podem explodir com o calor da méo da
crianca, o skate etc.

Nos Estados Unidos, lembraram os dois pediatras,
funciona a American Academy of Pediatrics que pelo
seu Comité de Prevencdo de Acidentes e Envenenamen-
tos alerta o pablico dos riscos ligados aos brinquedos, en-
dossando a acdo do Consumer Product Safety Comission.

No Brasil, o consumidor, que é sabidamente frégil,
estd s6 e abandonado. Os fabricantes ndo tém obrigacdo
nenhuma em pensar na sua integridade fisica. Nem se
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viram na contingéncia de elaborar, entre si, uma série
de normas éticas que visassem-diminuir os riscos do seu
produto para o comprador.

O consumidor, por seu lado, também ndo se organi-
zou. Quase ninguém sabe da existéncia de dois ou trés
grupos que -procuram fazer alguma coisa nesse sentido,
mesmo porque o ambito de sua acdo é limitada. O
PROCON (Protecdo ao Consumidor, da Secretaria de
Economia e Planejamento de Sdo Paulo) em seus trés
anos de funcionamento registrou apenas duas queixas
insignificantes ligadas a brinquedos.

O consumidor ndo acredita — e tem sdlidas razGes
para isso — nos seus direitos. Se alguém perceber, por
exemplo, que ndo existe um equilibrio entre a velocida-
de gue uma crianca de cinco anos consegue imprimir a
uma bicicleta e a sua capacidade para acionar o freio —
como realmente ndo existe — ndo .lhe passard pela ca-
beca devolver a bicicleta ou processar a fabrica. Sua rea-
cdo sera, certamente, leva-la a uma oficina para trocar
o cabo do freio.

Pensando o brinquedo

LUDOTECA

O utra face da relacdo brinquedo x
crianca, estranha aos brasileiros, estd sendo explorada em
pelo menos trés paises europeus. Essa experiéncia, que
hoje em dia conta com mais de 100 adeptos na Franca,
32 na Bélgica e 14 na Suica, procura recuperar para o
brinquedo seu aspecto exclusivo — ou principal — de
elemento de divertimento e desvinculad-lo de outros as-
pectos que jd foram apontados e discutidos ao longo da
reportagem: a posse e 0 CONsUMo.

A ludoteca é para o brinquedo o que a biblioteca é
para o livro. Mediante uma taxa de matricula (50 fran-
cos ou 350 cruzeiros, na ludoteca de Lion®) e uma
quantia irriséria por brinquedo retirado (1 franco) a
crianga tem o direito de levar para casa qualquer dos
brinquedos expostos {em Lion sdo 2.000).

A experiéncia tem uma série de implicagGes. Em pri-
meiro lugar, embora o consumo de brinquedos continue
ocorrendo (como reconheceu a diretora da instituicdo
de Lion) esse consumo baixou muito. E uma das razGes
é que os brinquedos passaram a ser escolhidos com
maior discernimento. A crianca passou a ter condigGes
de testd-los e verificar se a imagem que tinha deles, atra-
vés da propaganda, sobrevivia ao té-los nas maos.

Segundo, a ludoteca demonstrou que a crianga nao

“nasce proprietdria’’, isto é, que a posse, o ter, que se
evidenciam claramente em sua ligacdo com o brinquedo
tornado objeto de consumo, podem ser eliminados ou
pelo menos colocados em segundo plano, na medida em
que se introduzir a “‘posse provisoria’’. O consumir um
brinquedo, que é o pressuposto da industria de brinque-
dos {veja COMUNICACAO E CONCORRENCIA) ¢ uti-
lizado pela ludoteca com outro intuito. A rdpida obso-
lescéncia do interesse da crianga pelo brinquedo garante
sua devolucdo, uma vez que o cliente sabe que poderd -
retirar outro mais novo e misterioso.

Em terceiro lugar, ha o descondicionamento da crian-
ca. Na apresentacdo. dos brinquedos, a ludoteca de
Lion deixou de lado as recomendagGes dos fabricantes
a fim de permitir uma abordagem mais livre e criativa
por parte dos clientes. Assim, jogos e brinquedos sdo
oferecidos sem as respectivas caixas, fantasias séo mis-
turadas entre si para que a crianca crie novos persona-
gens a partir de combinacOes préprias etc.

A atitude do adulto perante essa relacdo do brin-
quedo com a crianca também se modificou. Ele pode
perceber melhor em que medida sua interferéncia na es-
colha era necessaria. Segundo a experiéncia de Lion, a
imposicdo dos jogos educativos foi substituida por um
respeito muito. maior pela felicidade espontdnea da
crianca por um . jogo de imitacdo ou imaginacdo. Por
outro lado, os pais perceberam que o afeto transmitido
através do “‘dar” um brinquedo poderia ser substituido
e com vantagens, pelo “‘brincar junto’ com o fitho.

As experiéncias européias mostraram ainda que as
ludotecas podem ser usadas, em certa medida, como
aliados da industria de brinquedos. Geradas por parti-
culares, instituicGes juvenis e culturais, associacles, pe-
la municipalidade: e mais raramente por empresas, as
ludotecas podem funcionar, como a de Lion funciona,
como uma espécie de iaboratdério de brinquedos. Essa
instituicdo pede aos pais que preencham sempre uma
ficha, salientando os aspectos negativos e positivos dos
brinquedos retirados. Essas fichas sdo estudadas pela
direcdo da instituicdo que depois as sintetiza. As in-
formagdes foram colocadas a disposicdo dos fabrican-
tes que se prontificassem a fornecer, gratuitamente, de-
terminada quota anual de brinquedos. Além disso, as
firmas que se interessassem, a ludoteca se oferecia para
reunir criancas em torno de brinquedos que elas dese-
jassem testar, a fim de corrigir imperfeicOes ou para
receber novas propostas. Em suma, a ludoteca auxilia-
ria numa pesquisa de mercado. A diferenca entre esta
pesquisa e a que as agéncias de publicidade brasileiras
realizam é ébvia. A primeira visa corrigir eventuais fathas
ou criar produtos do agrado da crianca, enquanto a se-
gunda visa descobrir de que forma determinado produto,
jé escolhido, pode ser vendido com maior sucesso (veja
“A ndo-especificidade da crianca brasileira”). °

3 A la "Joujouthéque” de Lyon — reportagem de Michéle
Saltiel in. Le Monde de I'éducation — fev. 78.
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